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La inteligencia de mercado es una herramienta muy valiosa para las empresas que colocan 
en el mercado un producto nuevo, pues a partir de la información recolectada en relación al 
cliente que adquiere dicho producto, se pueden tomar decisiones para mejorar el bien 
ofertado y colocar a la empresas entre las mas competitivas del mercado. En ese sentido la 
investigación se titula “Inteligencia de mercado y su relación con la competitividad de los 
supermercados de la ciudad de Tarapoto, 2019”, misma que tuvo como objetivo general 
determinar la relación entre la inteligencia de mercado y la competitividad de los 
supermercados de la ciudad de Tarapoto, 2019, mientras que como hipótesis general se ha 
planteado que la inteligencia de mercado se relaciona significativamente con la 
competitividad de los supermercados de la ciudad de Tarapoto, 2019. En cuanto a la 
metodología, la investigación es de tipo aplicada, nivel relacional y diseño no experimental, 
en cuanto a la población y muestra fueron cuatro supermercados de las ciudad de Tarapoto, 
mientras que las unidades de información fueron 552 ciudadanos. En ese sentido, la técnica 
empleada es la encuesta con su instrumento cuestionario. Los resultados han evidenciado 
que a partir de la prueba de Rho de Spearman se ha logrado determinar la existencia de una 
relación positiva media entre las variables inteligencia mercado, debido a que el coeficiente 
de correlación resultó igual ,747, mientras que el valor de sig. bilateral obtenido fue 0,000. 
Se concluyó aceptando la hipótesis de investigación: La inteligencia de mercado se relaciona 
significativamente con la competitividad de los supermercados de la ciudad de Tarapoto, 
2019. 
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Market intelligence is a very valuable tool for companies that place a new product on the 
market, since based on the information collected in relation to the customer who purchases 
the product, decisions can be made to improve the offered good and place the company 
among the most competitive in the market. In that sense the research is entitled "Market 
intelligence and its relationship with the competitiveness of supermarkets in the city of 
Tarapoto, 2019", same that had as general objective to determine the relationship between 
market intelligence and the competitiveness of supermarkets in the city of Tarapoto, 2019, 
while as a general hypothesis has been raised that market intelligence is significantly related 
to the competitiveness of supermarkets in the city of Tarapoto, 2019. Regarding the 
methodology, the research is applied, with relational level and non-experimental design, the 
population and sample were four supermarkets in the city of Tarapoto, while the information 
units consisted of 552 citizens. In this sense, the technique used is the survey with the 
questionnaire as instrument. The results showed that through Spearman's Rho test it has been 
possible to determine the existence of an intermediate positive relationship between the 
market intelligence variables, since the correlation coefficient was equal to 747, while the 
bilateral sig. value obtained was 0.000. It was concluded that the research hypothesis was 
accepted: Market intelligence is significantly related to the competitiveness of supermarkets 
in the city of Tarapoto, 2019. 
 
 













En la región San Martín, provincia de San Martín, se encuentra ubicada la ciudad de 
Tarapoto, cuyo crecimiento económico y desarrollo tecnológico ha venido en incremento 
desde hace tiempo, siendo una de las ciudades más visitadas por los turistas, ya sea por su 
variedad en lugares naturales, gastronomía, bisutería, entre otros. Ante su abrumador 
desarrollo, grandes y pequeñas empresas vieron en este lugar, la oportunidad de incursionar 
en el ámbito comercial, promoviendo así, el movimiento comercial de la ciudad, 
específicamente en los supermercados, notándose un aumento de marcas que se lanzaban a 
la demanda exigente. Sin embargo, en el transcurso de los años, se ha evidenciado el 
posicionamiento de ciertas marcas sobresalientes en este contexto, sobreviviendo sin tener 
una idea exacta sobre cómo llevar a cabo sus actividades de manera estratégica, estas 
organizaciones lograban mantenerse operativa por la poca competencia de años anteriores, 
no obstante, al pasar del tiempo las empresas se enfrentan a una mayor competitividad, sin 
contar con los recursos suficientes para lograrlo. Son muchos los supermercados que vienen 
desempeñándose sin una guía o dirección para obtener resultados esperados, notándose 
desorganización y poco uso de estrategias para la captación de clientes, teniendo un efecto 
sobre sus ventas y la rentabilidad de la misma, esta situación emergió como una 
problemática, a la llegada de supermercados con mayor capital, tales como “Plaza vea”, 
“Promart home center”, siendo estas empresas, las que obtienen mayor atención de los 
usuarios. Por ello, se estima que, en los supermercados locales, no vienen desarrollando de 
forma fortuita estrategias o medidas para competir con estas grandes marcas, corriendo el 
riesgo de ser desplazas en la totalidad de clientela. De esta manera, se plantea el estudio en 
busca de dar solución a la problemática centrada en la deficiente práctica de la inteligencia 
de mercado y la competitividad que enfrentan los supermercados al tener como rivales a 
otros establecimientos con mayor movimiento de capital y posicionamiento. Es así que, el 
estudio a nivel científico evidenciará de manera real el nivel la intigencia de mercado y la 
competintividad de los supermercados del distrito de Tarapoto, y además, la relación 
existente entre los mismos, con ello, poder tener una intervención sobre el manejo 
empresarial actual y propiciar una competencia equilibrada en el mercado 
 
En tal sentido, se plantea como problema general de investigación ¿cuál es la relación entre 




Tarapoto, 2019?. Siendo los problemas específicos ¿Cuál es el nivel de inteligencia de 
mercado en los supermercados de la ciudad de Tarapoto, 2019?, ¿Cuál es el nivel de 
competitividad de los supermercados de la ciudad de Tarapoto, 2019?, ¿Cuál es la relación 
entre la inteligencia de negocio y la competitividad de los supermercados de la ciudad de 
Tarapoto, 2019?, ¿Cuál es la relación entre la inteligencia de competitiva y la competitividad 
de los supermercados de la ciudad de Tarapoto, 2019?, ¿Cuál es la relación entre la 
investigación de mercado y la competitividad de los supermercados de la ciudad de 
Tarapoto, 2019?.  
 
En tanto la hipótesis general señalaba que la inteligencia de mercado se relaciona 
significativamente con la competitividad de los supermercados de la ciudad de Tarapoto, 
2019 y las hipótesis especificas señalaban que el nivel de inteligencia de mercado de los 
supermercados de la ciudad de Tarapoto, 2019, es bajo; el nivel de competitividad de los 
supermercados de la ciudad de Tarapoto, 2019, es bajo; la relación entre la inteligencia de 
negocio y la competitividad de los supermercados de la ciudad de Tarapoto, 2019, es 
positiva; la relación entre la inteligencia de competitiva y la competitividad de los 
supermercados de la ciudad de Tarapoto, 2019, es positiva; la relación entre la investigación 
de mercado y la competitividad de los supermercados de la ciudad de Tarapoto, 2019, es 
positiva. 
  
La importancia de la investigación es que aporta en el conocimiento de los gerentes de los 
supermercados, trabajadores y público en general sobre la inteligencia del mercado y la 
competitividad de estos establecimientos.  
 
Respecto al alcance de los resultados, éstos se presentarán en tablas y/o figuras de ser 
necesarios en base a la información obtenida de la aplicación de los instrumentos y su 
posterior análisis e interpretación.  
 
Para abordar la situación problemática planteada anteriormente, y alcanzar el propósito de 
la investigación se plantea como objetivo general del  presente estudio determinar la relación 
entre la inteligencia de mercado y la competitividad de los supermercados de la ciudad de 
Tarapoto, 2019 y los objetivos específicos son conocer el nivel de inteligencia de mercado 
en los supermercados de la ciudad de Tarapoto, 2019; conocer el nivel de competitividad de 




negocio y la competitividad de los supermercados de la ciudad de Tarapoto, 2019; establecer 
la relación entre la inteligencia de competitiva y la competitividad de los supermercados de 
la ciudad de Tarapoto, 2019; y establecer la relación entre la investigación de mercado y la 
competitividad de los supermercados de la ciudad de Tarapoto, 2019.  
 
La estructura de la tesis va de la siguiente manera. Primero partiendo por el capítulo I, donde 
se presenta los fundamentos teóricos científicos, bases teóricas, antecedentes de 
investigación ambas variables y la definición de términos básicos. Continuando con el 
capítulo II, en la cual se muestra el desarrollo del sistema de hipótesis, sistema de variables 
incluyendo la operacionalización de variables, además del tipo y diseño de investigación, la 
población y muestra, las técnicas de recolección de datos y se culmina detalladando la forma 
del tratamiento estadístico. Pasamos al capítulo III, el capítulo más resaltante de toda la 
investigación, pues se muestra los resultados mediantes tablas y gráficos más comprensible 
de manera clara y precisa; y asimismo se describe las discusiones en función a los objetivos 
planteados tomando en cuenta los resultados obtenidos. Finalmente llegamos a las 
conclusiones, después de haber realizado todo el punto referente a los resultados y 
discusiones, se pasa a redactar las conclusiones de la investigación según los objetivos 
propuestos. Prosigue las recomendaciones, donde se describen las sugerencias o alcances ya 
sea a las personas o instituciones para mejorar su problemática, según las conclusiones a las 
que se llegó y las referencias bibliográficas, es decir de dónde provino la información 
proporcionada para la investigación y los anexos. 
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CAPÍTULO I  
REVISIÓN BIBLIOGRÁFICA 
 
1.1. Fundamento teórico científico 
1.1.1. Antecedentes  
Internacionales 
 García, Girón y Choto (2016). En su trabajo de investigación: Sistema de 
inteligencia de mercados para empresa Export Adora de Calzado Artesanal hacia 
Estados Unidos. (Tesis de Pregrado). Universidad Tecnológica de El Salvador, El 
Salvador, Centroamérica. Cuyo objetivo fue aprovechar la capacidad instalada y no 
utilizada de producción de calzado artesanal mediante la implementación de un 
sistema de inteligencia de mercado. Su metodología fue desde el método cualitativo, 
enfoque cuantitativo, contando con la comercializadora salvadoreña y la empresa 
Quinbe como participante, empleando una guía de entrevista a profundidad como 
instrumento para la obtención de datos. Sus principales resultados demostraron que: 
La propuesta principal se basa en lograr el aprovechamiento de la capacidad instalada 
mediante la incursión y posterior posicionamiento de los zapatos en mercados 
regionales y mundiales explotando al máximo de la mano de obra calificada y el tipo 
de producto a comercializar. Concluyendo que: el sistema de inteligencia de mercados 
no es un término que sustituya a investigación de mercados, a pesar de ello están 
íntimamente relacionados como parte de un plan estratégico que tenga como finalidad 
la búsqueda del desarrollo y crecimiento económico de las empresas.  
 
Fernández (2015). En su estudio denominado: Inteligencia competitiva en 
Andalucía. Una aplicación en la enseñanza de la materia de Economía de la empresa 
en Bachillerato. (Tesis de posgrado). Universidad de Málaga, Málaga, España. 
Presento el objetivo general de esclarecer si en la actual docencia impartida en la 
materia de Economía de la Empresa se sigue impartiendo una enseñanza magistral y 
orientada a la superación de una prueba final de aptitud. La metodología fue de enfoque 
cuantitativo, tipo documental, contando con 258 participantes entre varones y mujeres, 
empleando el instrumento cuestionario para la recopilación de información. Sus 




Inteligencia Competitiva en los estudios de Economía de la Empresa en Bachillerato 
ya que, como se ha podido comprobar, el entorno del sector educativo no es algo fijo, 
sino que va cambiando con las diferentes modificaciones de planes de estudios; 
asimismo, los contenidos de Dirección Estratégica, no se viene dando la suficiente 
importancia. Concluyendo que: la Inteligencia Competitiva es una herramienta útil 
para el estudio del entorno educativo como forma de adquisición de conocimientos.  
 
Nacional 
López (2018). En su tesis titulada: Estrategia de mercado y la relación en la 
competitividad de la empresa Entel de la ciudad de Juliaca. (Tesis de pregrado). 
Universidad Andina Néstor Cáceres Velásquez, Juliaca, Perú. El objetivo principal fue 
encontrar la relación de las estrategias de mercado en la competitividad de la empresa 
Entel. Su metodología fue desde el método deductivo, tipo aplicativo, nivel 
correlacional, de diseño no experimental-transversal, contando con 36 trabajadores, 
empleando un cuestionario como instrumento de recolección de datos. Sus principales 
resultados fueron que: el gran parte de la población evaluada menciona que la empresa 
Entel, es buena en su calidad, segmentación, diferenciación de las competencias y el 
liderazgo global en costo como buena. Por tanto, se concluye que: al mantener una 
adecuada estrategia de mercado, mayor será el nivel de competitividad que presente o 
refleje la organización, tanto a nivel interno como a percepción de los clientes que 
visitan sus instalaciones y son consumidores de la marca.  
 
Tello y Yacila (2018). En su trabajado de investigación: Perfil del mercado 
mexicano y competitividad de la empresa Lantana para la exportación del calzado 
trujillano – 2018. (Tesis de pregrado). Universidad César Vallejo, Trujillo, Perú. 
Teniendo como finalidad determinar el perfil del mercado mexicano y la 
competitividad de la empresa. Su metodología fue desde el diseño no experimental – 
transversal descriptiva, teniendo como muestra a 8 personas evaluadas, empleando una 
guía de análisis documental y una guía de entrevista cerrada como instrumentos de 
recolección de datos. Sus principales resultados fueron: se logró conocer las 
ineficiencias dentro de la empresa tanto como su capacidad exportadora como la 
calidad de información y el uso de Marketing para su posicionamiento, conociendo la 
demanda de este perfil en el cual exige características promedio como detalles en el 




nivel de competitivad aceptado para ingresar al mercado mexicano, esto indicaría que 
al ser analizado correspondientemente se determinó que el producto es viable para ser 
ingresado a tal demanda.  
 
Espíritu (2018). En su estudio: Inteligencia de negocios en la gestión del 
conocimiento del área de informática del servicio de traumatología del Hospital 
Arzobispo Loayza, Lima - 2017. Tesis de posgrado, Universidad César Vallejo, Lima, 
Perú. Cuyo objetivo principal fue determinar la influencia de la inteligencia de 
negocios en la gestión del conocimiento del área de informática. Su metodología fue 
bajo el diseño no experimental, con enfoque cuantitativo, teniendo como muestra a 
120 trabajadores, empleando la encuesta y cuestionario como técnica e instrumento de 
recolección de datos. El resultado principal fue que: los sistemas de información, 
innovación y la toma de decisiones influyen de manera significativa en la gestión del 
conocimiento en los trabajadores. Por ello, se concluye que: la inteligencia de negocios 
si influye significativamente en la gestión del conocimiento del área de informática, 
representando un nivel eficiente de implicancia de la inteligencia de negocios sobre el 
gestor en conocimiento. 
 
Vásquez (2017). En su estudio denominado: Planificación estratégica y 
competitividad en el sector textil artesanal en la ciudad de Ayacucho 2016. (Tesis de 
posgrado). Universidad César Vallejo, Lima, Perú. Su objetivo fue determinar la 
influencia que existe de la planificación estratégica en la competitividad del sector 
textil artesanal. Su metodología fue de tipo cuantitativa, diseño no experimental, 
transversal, teniendo la muestra conformada por 30 jefes de taller, empleando como 
instrumento de recolección de datos a un cuestionario. El principal resultado fue: el 
análisis de las potencialidades de los talleres artesanales permite mejorar su inserción 
en el mercado y por consiguiente mejorar su competitividad, asimismo, el uso de la 
planificación estratégica al mejorar la competitividad de los talleres tiene como efecto 
positivo la mejora de 85 los ingresos brutos, además Uno de los efectos del uso de la 
planificación estratégica como expresión de la mejora de su competitividad es el 
desarrollo de la innovación en sus productos. Concluyendo que: la planificación 






Chávez y Olivios (2016). En su tesis denominada: La inteligencia comercial 
como herramienta implementada en un sistema organizacional de recojo de 
información para la elaboración, comercialización y exportación del sazonador de 
hoja de palta pulverizada, California 2016. (Tesis de pregrado). Universidad Privada 
del Norte, Cajamarca, Perú. Presento el objetivo principal de determinar la aplicación 
de la inteligencia comercial en un sistema organizacional para procesos de productos 
de hoja de palta pulverizada. Su metodología fue desde el diseño no experimental, 
descriptiva, correlacional, siendo la muestra conformada por 3 trabajadores y 4632 
amas de casa. Su principal resultado fue: la utilidad del sistema de soporte de la 
decisión proyectada en el lanzamiento de nuestro producto y los aspectos que 
intervienen en el mismo como, el mercado, la competencia, la cantidad a producir y 
comercializar y los indiciadores de viabilidad. Concluyendo que: los pasos del proceso 
de inteligencia comercial apoyada en una solución sistematizada de procesamiento de 
información que implementada en la empresa minimizará los riesgos, brindará 
información oportuna y de calidad permitiendo así la correcta toma decisiones.  
 
Vásquez (2017). En su estudio denominado: Planificación estratégica y 
competitividad en el sector textil artesanal en la ciudad de Ayacucho 2016. (Tesis de 
posgrado). Universidad César Vallejo, Lima, Perú. Teniendo como objetivo 
desarrollar un Modelo de Inteligencia de Negocio para el área de Ventas de la empresa. 
Su metodología fue desde el método inductivo, de diseño no experimental – 
descriptivo, investigación aplicada, contando con la muestra conformada por los 
trabajadores del área de ventas, empleando la encuesta y cuestionario como técnica e 
instrumento de recolección de datos. El principal resultado fue que: el área de ventas 
cuenta con el proceso de toma de decisiones con respecto a reuniones, propuestas y 
sistemas que simplifiquen y optimicen procesos para un mayor alcance de promoción 
en ventas, contribuyendo a la organización, asimismo implementando medidas como 
la planeación, administración y diseño del producto mejorado. Concluyendo que: al 
implementar los pasos de la planificación estratégica mejora en los indicadores, en 
donde se mostró una mejora en el tiempo de respuesta en reunión y mayor rapidez en 
la aplicación de las medidas estratégicas para lograr los objetivos de la organización.  
 
Hidalgo (2014). En su trabajo de investigación: Modelo estratégico para 




posgrado). Universidad Nacional del Centro del Perú, Huancayo, Perú. Cuyo objetivo 
fue: determinar en qué medida el uso del modelo estratégico basado en el diamante 
competitivo de Porter. Su metodología fue desde el método científico, análisis, Delphi 
y análisis estructural, diseño cuasi experimental, teniendo como muestra 15 
validadores de modelo, empleando la técnica de encuesta y fichaje en sus respectivos 
instrumentos cuestionario y ficha para el recojo de data. Su principal resultado fue: 
confirmar que el uso del modelo estratégico basado en el diamante competitivo de 
Porter permitirá mejorar significativamente la competitividad. Concluyendo que: una 
mejora significativa en la competitividad del destino turístico, considera 
fundamentalmente el sistema de relaciones entre los diversos factores, de forma que, 
en tanto a las sinergias que se establezcan entre los mismos. 
 
Regionales y locales 
Las investigaciones a nivel regional y local no fueron redactadas en este punto 
debido a que no se han encontrado otros estudios respecto a las variables. 
 
1.1.2. Bases teóricas  
1.1.2.1. Inteligencia de mercado 
Alban (2011) señala a  la inteligencia de mercado como la información sobre el 
mercado que ha sido recolectada de una manera objetiva, analizada, interpretada, y 
usada para formular acciones estratégicas. Es el proceso de pasar la recolección de 
datos a la acción (p. 9).  Por su parte, Rojas (2016) refería que la inteligencia de 
mercado es la forma organizada, sistemática, metódica, objetiva y ética que permite 
conocer, analizar y comunicar información tanto interna como externa de la 
organización, de los competidores y del mercado, que contribuye a tomar decisiones 
estratégicas y tácticas en mercadeo, comercial y servicio/experiencia (p. 7).  
Asimismo, Curto (2016) conceptualizaba a la inteligencia de mercado como el 
conjunto de metodologías, aplicaciones, prácticas y capacidades enfocadas a la 
creación y administración de información que permite tomar mejores decisiones a 
los usuarios de una organización (p. 20).  
De esa manera, en base a los planteamientos citados, se entiende a la inteligencia 
de mercado como un proceso en el cual se aplican metodologías, capacidades y 




conocimiento de su público, y poder tomar decisiones comerciales adecuadas a las 
necesidades de sus clientes.  
 
Importancia de la inteligencia de mercado 
El Instituto Gallego de Promoción Económica (2011) mencionaba que el analisis 
de mercado es el resultado del proceso de recogida, analisis e interpretacion de 
informacion relativa al mercado objeto de estudio, lo cual es llevado a cabo debido 
a lo importante que resulta para el correcto desempeño comercial de las empresas, 
destacando dentro de su importancia lo siguiente:  
− Es un recurso importante para el éxito de tu proyecto empresarial en la medida 
en que te permitirá comprender el mercado en el que vas a localizar tu actividad.  
− Ofrecer una vision actualizada del sector de actividad, es decir, cual ha sido su 
evolución en los ultimos años, la situacion actual y las perspectivas de futuro.  
− Puede ser determinante a la hora de identificar una oportunidad de negocio o, 
por el contrario, identificar alternativas en caso de que tu proyecto inicial no sea 
viable.  
− Permite una evaluacion y supervision del funcionamiento de tu empresa.  
 
De esa manera, se puede entender que el analisis de la inteligencia de mercado 
puede ayudar a evaluar los resultados de los esfuerzos, indicar si se debe continuar, 
cambiar o cancelar un plan de negocio, si el producto vendido es adecuado o si tiene 
cabida en el mercado, además, puede aportar informacion sobre la acogida de la 
campaña y sobre modificaciones que pueden ser exitosas  
 
Objetivos de la inteligencia de mercado  
Orjuela & Sandoval (2012) señalaban que dentro de los objetivos del analisis de 
mercado se encuentran los siguientes:  
− Analizar el mercado de las materias primas y demás insumos indispensables 
para el proceso productivo.  
− Estudiar el mercado competidor, es decir, a todas las empresas que forman parte 
de la industria en la que se llevará a cabo el proyecto.  
− Comprender las características del medio externo o internacional que pueden 




− Conocer los posibles efectos que pueden tener los factores económicos, 
socioculturales, tecnológicos, competitivos, sobre las actividades que se vayan 
a desarrollar en el futuro.  
− Caracterizar al usuario o consumidor potencial del producto gracias a una previa 
segmentación del mercado.  
− Delimitar el área geográfica que va a ser atendida por el proyecto.  
− Estimar el comportamiento futuro de la demanda y de la oferta de bienes y 
servicios del proyecto.  
− Planificar la estrategia de comercialización más adecuada a la naturaleza del 
bien y servicio del proyecto y a las características del usuario o consumidor. 
− Definir las características generales del bien o servicio que se ofrecerá 
− Determinar la cantidad de bienes y servicios provenientes de la empresa del 
proyecto que los consumidores estarán dispuestos a adquirir.  
− Estimar los precios a los cuales los consumidores estarán dispuestos a adquirir 
el producto y los productores a ofrecerlo.  
− Describir el canal de distribución más adecuado, que es la ruta que toma el 
producto al pasar del productor al consumidor final.  
− Describir la promoción y publicidad que se ocupará para la comunicación del 
posicionamiento del producto a los consumidores o clientes. 
 
Es así que, en base a lo citado, se entiende que los objetivos de la inteligencia de 
mercado se enfocan en disponer de información sobre los insumos, competidores, 
consumidores, las áreas a atender, la publicidad propicia a utilizar, los precios y 
canales a través de los cuales brindar los productos, todo lo cual, derive en un 
óptimo desempeño emrpesarial.  
 
Componentes de la inteligencia de mercado 
Lluís (2011) señalaba que los componentes de la inteligencia de mercado son los 
siguientes:  
− Fuentes de información: básicamente, de los sistemas operacionales o 
transaccionales, que incluyen aplicaciones desarrolladas a medida, además de 
los sistemas de información departamentales, para ello se tiene las fuentes de 




− Calidad de datos: La calidad de los datos es fundamental, éstos se propagarán a 
lo largo de toda la organización y son muy difíciles de localizar. Este proceso 
nos puede ayudar a mejorar nuestros sistemas transaccionales, corregir errores, 
incluso mejorar los modelos de negocio.  
− Almacén de datos: Se busca almacenar los datos de una forma que maximice su 
flexibilidad, facilidad de acceso y administración.  
− Procesamiento analítico en línea: que nos debe proveer capacidad de cálculo, 
consultas, funciones de planeamiento, pronóstico y análisis de escenarios en 
grandes volúmenes de datos.  
− Las herramientas de visualización: permiten el análisis y la navegación a través 
de los mismos. 
 
De esa manera, es posible entender que la inteligencia de mercado se construye a 
partir de factores fundamentales que hacen posible disponer de información útil y 
poder desarrollar un análisis oportuno de la misma, con lo cual, se pueda tener un 
conocimiento válido y viable para ser una base a partir de la cual tomar decisiones 
asertadas en el ámbito empresarial.  
 
Ventajas de la inteligencia de mercado  
Acorde con el Centro de Información y Asesoría en Comercio Exterior (2012) la 
inteligencia de mercado tiene múltiples ventajas para las organizaciones, dentro de 
las cuales destacan las siguientes:  
 
− Entender mejor las condiciones, tendencias y oportunidades de mercado. 
− Identificar amenazas (acceso al mercado, competencia).  
− Profundizar el conocimiento sobre los competidores, fortalezas, debilidades, 
estrategias, errores y factores clave de éxito.  
− Obtener detalles sobre problemas específicos.  
− Ampliar la visión sobre el negocio. 
− Establecer objetivos de corto y largo plazo 
− Comparar a la empresa frente a la industria nacional: capacidad exportadora 
− Identificar preliminarmente la red de contactos 




Acorde con lo manifestado, las ventajas de la inteligencia de mercado no son otras 
que brindar a los empresarios conocimientos sobre la empresa misma, y sobre el 
mercado, que le permiten afrontar de manera oportuna los problemas, ampliando la 
visión de negocio, permitiendo plantear objetivos adecuados y tomar decisiones 
adecuadas que permitan un mejor desempeño.  
 
Evaluación de la inteligencia de mercado  
Martinez (2013) señala la inteligencia de mercado como el conjunto de acciones 
que se ejecutan para saber la respuesta del mercado, proveedores y competencia, 
analizando la oferta y la demanda, así como los precios y los canales de distribución 
ante un producto o servicio. Siendo las dimensiones de la inteligencia de mercado 
las siguientes: Inteligencia de negocio, inteligencia competitiva, y la investigación 
de mercado, las cuales se detallan a continuación:  
 
Inteligencia de negocio. Se refiere al conocimiento del propio negocio con 
herramientas tecnológicas para identificar aspectos en la rentabilidad, 
productividad, ventas, tipos de clientes, entre otros. 
En sus indicadores:  
− Análisis organizacional: se refiere al análisis interno de la estructura y el 
funcionamiento de la empresa para identificar fortalezas y debilidades en la 
parte organizacional.  
− Análisis de la producción: implica un diagnóstico de los productos ofrecidos 
teniendo en claro los recursos y oportunidades de exportación, evidenciando el 
manejo de sus costos y el establecimiento de sus precios. 
− Análisis de producto: se debe identificarse todas las características del producto 
o servicio que ofrece la empresa, aspectos técnicos, diseño, empaque, volumen 
de producción, así como si cumple con los requisitos para competir en el 
mercado, además de su relación precio-calidad. 
 
Inteligencia competitiva. Revisa el entorno competitivo a través del seguimiento 
de información pertinente a sus actividades en todos los frentes: financiero, 
comercial, mercadeo, entre otros. 




− Estrategias de mercado: son las medidas que desarrollan las empresas para 
satisfacer a su cliente, promocionando y dando un valor agregado en cuanto al 
servicio prestado, reconociendo ventajas competitivas en ventas y publicidad. 
− Análisis del sector: se define el rubro a la cual la empresa pertenece, asimismo 
la identificación de proveedores, mercado y alcance de población.  
− Competidores: se determina cuáles son los competidores más fuertes, tanto en 
el ámbito nacional como internacional, teniendo en cuenta la participación de 
la competencia en las demandas del medio. Tener un conocimiento amplio 
acerca de qué ofrecen los competidores nacionales e internacionales ayudan a 
enfocar a la empresa. 
 
Investigación de mercado. Es un proceso que utiliza métodos para conocer las 
oportunidades, intereses gustos y preferencias de los consumidores. Se escoge un 
mercado objetivo que pueda adaptar al producto y que satisfaga, al mismo tiempo, 
las necesidades de dicho mercado.  
En sus indicadores:  
− Fuentes de información: son los medios de información publicados mediante 
revistas, noticias, estudios de mercado, asimismo incluir entrevistas cara a cara 
con clientes potenciales y/o instituciones en los mercados objetivo. 
− Condiciones de acceso: se refiere a los requisitos sanitarios del producto, 
además de preservar instalaciones que faciliten la exhibición de los productos, 
haciéndolos atractivos para el consumo, consiguiendo posicionamiento a 
comparación de otras organizaciones. 
 
Es así que, la inteligencia de negocio, la inteligencia competitiva, y la investigación 
de mercado son las dimensiones utilizadas para evaluar la variable inteligencia de 
mercado, dimensiones que a su vez engloban indicadores claves a partir de los que 
se construye el instrumento de la investigación para la obtención de datos válidos 
para la investigación.  
 
1.1.2.2. Competitividad   
Rubio (2011) se define como la capacidad de generar la mayor satisfacción de los 




capacidad de una organización pública o privada, lucrativa o no, de mantener 
sistemáticamente ventajas comparativas que le permitan alcanzar, sostener y 
mejorar una determinada posición en el entorno socioeconómico (p. 7). Para Alarco 
(2011) es la habilidad de las organizaciones para proveer altos niveles de 
prosperidad, donde se combinan esos recursos para generar bienes y servicios, en 
forma eficiente y productiva. Las empresas son más productivas cuando el ambiente 
de negocios en el que operan es positivo (p. 8).  Mientras que, Miranda (2012) 
señalaba que es la capacidad de proporcionar productos y servicios con mayor 
eficacia y eficiencia frente a sus competidores, es decir, se trata de vencer a la 
competencia del sector, utilizando para ello herramientas comerciales y 
empresariales que permitan adquirir una posición dominante para el negocio en 
dicho mercado (p. 63). 
Acorde con los planteamientos citados, se entiende que la como una capacidad 
empresarial, que permite a las empresas mantenerse en el mercado y estar a la altura 
para competir con todas aquellas empresas que se encuentran en el mismo rubro, 
pudiendo generar bienes y servicios que provean de satisfacción a sus clientes por 
encima de las otras empresas o en una magnitud proporcional, pero nunca inferior.  
 
Competitividad a través del mercadeo  
Franco, Restrepo, & Sánchez (2014) señalan que las condiciones actuales del 
mercado mundial nos muestran que cada vez es mayor la rivalidad. El número de 
competidores aumenta en cada sector y esto hace que los clientes tengan más 
opciones para elegir bienes y servicios. En efecto, los clientes de hoy son mucho 
más exigentes y presentan mayores expectativas, lo que genera menor lealtad a la 
marca. Frente a esta realidad, las empresas pequeñas se vuelven vulnerables y se 
exponen a salir del mercado en caso de no estar preparadas para asumir este gran 
reto de la competitividad. Asimismo, se manifiesta que el éxito de las pequeñas 
empresas depende de la eficacia del mercadeo, de la optimización de los recursos, 
de las capacidades para buscar oportunidades en el mercado y aprovecharlas a 
través de acciones de marketing (p. 159).  
 
De lo mencionado se entiende que en el mercado existe una fuerte competencia, 
una lucha de las empresas por abarcar la mayor cantidad de mercado, situación en 




reto de competitividad frente a aquellas empresas más grandes y con mayor 
experiencia que pueden plantear múltiples estrategias comerciales para tener una 
mayor aceptabilidad en el mercado, por lo cual, para lograr que las pequeñas 
empresas puedan mantenerse en el mercado y ser competitivas, es necesario que las 
mismas logren optimizar sus recursos, buscar oportunidades y utilizar sus 
formalezas y estrategias de marketing. 
 
Estrategias para lograr ventaja competitiva  
Porter (2010) hacía mención de tres tipos de estrategias competitivas genéricas que 
se pueden aplicar a cualquier rubro empresarial; las estrategias que se pueden poner 
en acto, generalmente por separado, pero en algunas circunstancias también en 
conjunto, según los casos, para asegurarnos el crecimiento del valor de nuestra 
empresa, son las siguientes: 
 
− El liderazgo en costos, que es la estrategia más intuitiva y representa una 
oportunidad si la empresa está capacitada para ofrecer en el mercado un 
producto a un precio inferior comparado a la oferta de las empresas oponentes. 
Este tipo de estrategia requiere una atención prioritaria finalizada a reducir los 
costos de producción, lo que se puede lograr con distintos medios. 
− La diferenciación, que constituye una opción atractiva para empresas que 
quieren construirse su propio nicho en el mercado y no apuestan necesariamente 
a un elevado porcentaje de consensos en términos generales, sino en 
compradores que buscan características peculiares del producto distintas a las 
que ofrecen las empresas oponentes. 
− El enfoque, que consiste en especializarse en un dado segmento del mercado y 
en ofrecer el mejor producto pensado expresamente para los reales 
requerimientos de nuestro segmento. 
 
En base a lo citado, se puede mencionar que el logro de la ventaja competitiva se 
construye a partir de estrategias determinadas, las cuales deben ser planteadas a 
corde con las características del negocio, ya que, se entiende que no todos los 
negocios tienen las mismas fortalezas y debilidades, ni los mismos recursos y 




Factores de competitividad  
Pérez & Pizarro (2016) Se clasifican según su naturaleza en tangibles e intangibles, 
de creciente importancia. Señala como factores externos tangibles, la tasa de 
variación del Producto Interno Bruto, la tasa de inflación, el tipo de cambio efectivo 
real de la moneda, etc. Como factores internos tangibles se señalan el tamaño, la 
productividad, la rentabilidad, etc. Del mismo modo los factores intangibles tanto 
en una como en otra dimensión competitiva suelen hacer referencia a los aspectos 
siguientes: apertura exterior de la economía y orientación internacional de la 
empresa, grado de desarrollo tecnológico del país y política de investigación y 
desarrollo de la empresa, nivel de competencia industrial y actitud estratégica de la 
empresa, características de la cultura empresarial del país y de la empresa (p. 104).  
Lo citado plantea que existen diversos factores de competitividad, los cuales pueden 
ser tangibles o intangibles, y que están presentes tanto dentro de la empresa como 
fuera de ella, y en base a ello condicionan su desempeño, dichos factores pueden 
ser positivos o negativos, por lo cual, las empresas deben estar preparadas para 
enfrentar los factores negativos y aprovechar los factores positivos como una 
oportunidad de crecimiento. 
 
Estrategia competitiva  
Chávez (2012) refiere que la estrategia competitiva consiste en ser diferente. 
Significa elegir deliberadamente un conjunto de actividades diferentes para prestar 
una combinación única de valor, es decir, la esencia de la estrategia está en las 
actividades, en la decisión de realizarlas de manera diferente que los rivales. Por 
tanto, se menciona lo siguiente:  
− El posicionamiento en función de la variedad, consisten en la producción de un 
subconjunto de los servicios o productos del sector, es decir, se basa en la 
elección de unas variedades de productos o servicios, no de unos segmentos de 
clientes. El posicionamiento basado en la variedad, puede servir para atender a 
una amplia gama de clientes, pero la mayoría de estos sólo podrán satisfacer 
una parte de sus necesidades en las empresas que empleen este tipo de 
posicionamiento. 
− El posicionamiento basado en las necesidades, consiste en atender la mayoría o 
todas las necesidades de un grupo determinado de clientes; consiste también en 




un conjunto de actividades puede atender estas necesidades de forma idónea. 
Dentro de este posicionamiento existe una variante y se da cuando el cliente 
tiene diferentes necesidades en diferentes momentos o diferentes tipos de 
operaciones. 
− El posicionamiento basado en el acceso, consiste en segmentar a los clientes 
según la forma de acceder a ellos, es decir, el acceso puede venir determinado 
por la ubicación geográfica del cliente, su dimensión o por cualquier 
característica que requiera un conjunto de actividades diferentes para entrar en 
contacto con los clientes de la mejor manera posible (p. 57). 
 
A través de la estrategia competitiva las empresas pueden llegar a diferenciarse de 
las demás, y lograr ser elegida entre los consumidores, siendo el fin de la estrategia 
lograr el posicionamiento en el mercado, ya sea en función a crear una variedad de 
productos, a la búsqueda de atención de las necesidades, y propiciar un mayor 
acceso de los clientes a los productos o servicios.   
 
Objetivos de la competitividad  
Ibarra, González, y Demuner (2017) mencionaba que el objetivo principal de la 
competitividad es crear ventajas comparativas que permitan sostener y mejorar la 
posición que tenga la empresa en el entorno socioeconómico al que pertenezca y 
enfatizar en ellas en el momento de crear y ejecutar iniciativas de negocios. La 
competitividad es parte importante en la toma de decisiones gerenciales en la 
medida en que se relaciona con la eficiencia y eficacia internas de la organización. 
Poder reconocer a tiempo las ventajas comparativas que posee la empresa, por 
ejemplo, mediante el análisis DOFA (Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y 
Amenazas) permite obtener mejores rendimientos en aquellos aspectos en que la 
empresa sea más fuerte en comparación con sus competidores y corregir falencias 
que puedan afectar su estabilidad en el corto o largo plazo dentro del mercado. Si 
el objetivo último de la competitividad consiste en obtener mejoras en el nivel de 
vida de la población, sólo estas mejoras en la producción y distribución consiguen 
alcanzarlo en el largo plazo, al mismo tiempo que las empresas y los países se 
ubican en una posición más ventajosa en el comercio internacional (p. 114).  
A partir de lo citado, se entiende que los objetivos de la competitividad se enfocan 




mantenga su posición en el mercado, y sea sostenible en el tiempo frente a las 
estrategias de mercado de sus competidores. 
 
Evaluación de la Competitividad 
Jiménez (2012) señala la competitividad como un conjunto de diferentes acciones 
que las organizaciones comerciales implementan con la finalidad de maximizar sus 
resultados y de que éstos sean los más relevantes dentro de su sector. Por ello, se 
menciona lo siguiente: 
 
Gestión comercial. Es la función encargada de hacer conocer y abrir la 
organización al mundo exterior, se preocupa por mantener la satisfacción del cliente 
y la participación o el aumento de su mercado, desarrollando un adecuado sistema 
de calidad. 
En sus indicadores:  
 
− Producto y demanda: necesidad que tiene un individuo por consumir o adquirir 
un determinado producto o servicio. Cada producto se encuentra dirigido a un 
tipo de cliente y cubrir una necesidad.  
− Política de precio: es el medio a través del cual una empresa determina 
los precios al por mayor y al por menor de sus productos o servicios.  
− Canales de comercialización: Se denomina canal de distribución al camino 
seguido en el proceso de comercialización de un producto desde el fabricante 
hasta el usuario industrial o consumidor final. 
 
Gestión de producto. Corresponde a la utilización de un conjunto de herramientas 
y metodologías para maximizar los niveles de la productividad de un proceso o 
empresa.   
En sus indicadores:  
 
− Proveedores: son los que aportan, venden y surten de objetos o artículos 
tangibles, deben cumplir con los plazos y las condiciones de entrega de sus 
productos o servicios para evitar conflictos con la empresa a la que abastecen. 
− Sistema de inventario: herramienta que permite un mejor control sobre el 




− Nivel de personal: es la cantidad y calidad en grado de formación y de la 
productividad de las personas involucradas en un proceso productivo, 
pertenecientes a una organización.  
 
Gestión gerencial. El proceso que consiste en guiar a las divisiones de una empresa 
hacia los objetivos fijados para cada una de ellas, mediante planes y programas 
concretos para asegurar el correcto desarrollo de las operaciones y de las 
actividades.  
En sus indicadores: 
  
− Compromiso gerencial: grado de identificación, de entrega y de participación 
de una persona en una organización, grupo, proyecto o idea, contribución activa 
en el logro de las metas de la organización.  
− Experiencia gerencial: capacidad de manejar grandes grupos con facilidad, aún 
en complejas situaciones de crisis, cambios o crecimiento.  
 
Infraestructura y recursos. remite a aquellos elementos que son esenciales para 
que la empresa pueda llevar a cabo un perfecto cumplimiento de su servicio diario.  
En sus indicadores: 
 
− Equipos: se toma en cuenta recursos tecnológicos como las maquinarias 
oportunas para sacar adelante lo que se ofrece dentro de la organización.    
− Capacidad instalada: valora la organización por las instalaciones, de modo que 
sean adecuadas para las necesidades de la población y para la comodidad de la 
empresa misma. 
 
En este apartado se muestra a la gestión comercial, la gestión de producto, la gestión 
gerencial, y la infraestructura y recursos como las dimensiones que son empleadas 
para evaluar la variable competitividad, dimensiones que a su vez engloban 
indicadores claves a partir de los que se construye el instrumento de la investigación 
con el que se recogen datos válidos para el análisis de la competitividad de los 
supermercados de la ciudad de Tarapoto, y su relación con la inteligencia de 





1.2. Definición de términos básicos  
 
Comercio. Actividad de compra y venta e intercambio de mercancías. También se 
puede hacer referencia a un lugar en el que se realizan actividades de compra y venta. 
(Andrade, 2013, p. 150) 
 
Competitividad. Se basa en que la persona o entidad posee la capacidad de competir 
generalmente dentro de mercados fuera de su entorno local. (Andrade, 2013, p. 159) 
 
Gestión. Forma audaz de administrar, orientada a la acción y la solución de los 
problemas de la administración dentro del marco de innovación; actividad de hacer 
diligencias conducentes al logro de un negocio o al deseo de cualquier objetivo (Lara, 
2012, p. 114). 
 
Gestión comercial. Es la función encargada de hacer conocer y abrir la organización 
al mundo exterior, se preocupa por mantener la satisfacción del cliente y la 
participación o el aumento de su mercado, desarrollando un adecuado sistema de 
calidad. (Jiménez, 2012, p. 121)  
 
Infraestructura. Se basa en los cimientos en que se fundamenta o establece una 
economía en referencia a su posición geográfica. (Andrade, 2013, pág. 350) 
 
Inteligencia competitiva. Viene a ser un procedimiento cambiante, ordenado, 
aplicable de manera continua el cual modifica, usando estrategias de análisis, 
información importante del ambiente competitivo en distintos tiempos para poder 
tomar decisiones. (Gógova, 2015, p.4)  
 
Inteligencia de mercado. Resulta de la unión entre la inteligencia competitiva con ya 
ayuda del marketing siendo parte de un área estratégica de la entidad. (Walle, 2000) 
citado por (Tang, 2015, p. 75) 
 
Inteligencia de negocio. Vienen a ser los recursos de la empresa para beneficiarse de 
los datos que tienen de sus usuarios, proveedores y la competencia con la que se 




Investigación de mercado. Es la obtención y análisis de datos de entidades y sujetos, 
por medio de herramientas estadísticas, y métodos de las ciencias sociales para poder 
tomar decisiones. (ICC / ESOMAR código internacional en el mercado y la 
investigación social de 2007) citado por (Dos Santos, 2018, p. 4) 
 
Supermercado. Viene a ser una entidad comercial que abarca una gran infraestructura 
y que otorgar diversidad de productos a los clientes pudiendo contar con autoservicio. 
(Andrade, 2013, p. 563)  
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CAPÍTULO II  
MATERIAL Y MÉTODOS 
 
2.1. Sistema de hipótesis  
 
Hipótesis general 
Hi: La inteligencia de mercado se relaciona significativamente con la competitividad 




H1: El nivel de inteligencia de mercado de los supermercados de la ciudad de Tarapoto, 
2019, es bajo. 
 
H2: El nivel de competitividad de los supermercados de la ciudad de Tarapoto, 2019, 
es bajo. 
 
H3: La relación entre la inteligencia de negocio y la competitividad de los 
supermercados de la ciudad de Tarapoto, 2019, es positiva.  
 
H4: La relación entre la inteligencia de competitiva y la competitividad de los 
supermercados de la ciudad de Tarapoto, 2019, es positiva. 
 
H5: La relación entre la investigación de mercado y la competitividad de los 
supermercados de la ciudad de Tarapoto, 2019, es positiva.  
 
 
2.2. Sistema de variables 
 
Variable independiente : Inteligencia de mercado  
Variable dependiente  : Competitividad 





Operacionalización de variables 

















 Conjunto de acciones que se 
ejecutan para saber la 
respuesta del mercado, 
proveedores y competencia, 
analizando la oferta y la 
demanda, así como los precios 
y los canales de distribución 
ante un producto o servicio 
(Martinez, 2013, p. 36).  
La inteligencia de mercado 
se compone de las 
inteligencias de negocio, 
competitiva y la 
investigación de mercado 
el cual ayuda a realizar un 
análisis global de la 
situación de la empresa en 
relación al mercado para 
tomar decisiones que 





Análisis de la producción 
Análisis de producto 
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Estrategias de mercado 




Fuentes de información 











Conjunto de diferentes 
acciones que las 
organizaciones comerciales 
implementan con la finalidad 
de maximizar sus resultados y 
de que éstos sean los más 
relevantes dentro de su sector 
(Jiménez, 2012, p. 121).  
La competitividad viene 
dada cuando una entidad 
emplea una adecuada 
gestión de los aspectos que 
los conforman haciendo 
que la empresa sobresalga 
por encima de las demás. 
Gestión comercial 
Producto y demanda 
Ordinal 
Política de precio 
Canales de comercialización 
Gestión de producto 
Proveedores 
Sistema de inventario 












2.3. Tipo de método de la investigación 
Tipo de investigación 
La investigación es de tipo aplicada debido a que investiga los problemas para otorgar 
soluciones prácticas que se desea que se empleen en el menor tiempo para dar bienestar 
al ser humano. (Sánchez, Reyes, & Mejía, 2018, p. 28) 
Nivel de investigación 
Presenta un nivel relacional, debido a que posee la finalidad de establecer el grado de 
relación, no causal, que pueda existir entre las variables de estudio. En este sentido, se 
comienza por mediar las variables, mediante las pruebas correlaciónales y aplicación 
de estadísticas que estima la asociación de dos o más variables (Arias, 2012, p. 25). 
 
2.4. Diseño de investigación 
El diseño es no experimental, debido a que recolecta de forma pasiva todos los 
datos, sin pretender transformar o dar tratamiento, por lo que se preocupa solamente en 
adquirir conocimiento de las variables dentro de su contexto natural sin manipulación 
alguna de ambas variables de estudio (Monje, 2011, p. 24).   








M  : Ciudadanos de la ciudad de Tarapoto mayores de 18 años 
O1 : Inteligencia de mercado  
O2 : Competitividad 
r  : Relación 
 
2.5. Población y muestra 
Población  
Hace referencia a todo aquello que será estudiado, es decir, se refiere a la 
totalidad de unidades, el cual, comprende todos aquellos elementos, personas, 
situaciones o animales que se encuentran dentro del ámbito del estudio (Del Cid, 








por todos los supermercados de la ciudad de Tarapoto, los cuales según INEI (2019), 
hacen un total de 36499. 
  
Muestra 
Se refiere al conjunto de casos o individuos que son extraídos de una población, 
en ella se busca poder evaluar toda la población mediante un pequeño grupo sustraído 
de ella (Sánchez, Reyes, y Mejía, 2018, p. 93). De esta manera, la muestra que se 
utiliza se encuentra constituida por 4 supermercados pertenecientes a la ciudad de 
Tarapoto:  
SUPERMERCADOS 





Por consiguiente, las unidades de información son 552 ciudadanos de la ciudad 
de Tarapoto mayores de 18 años. 
95% 
        
Z = 1.96       
E = 0.05       
p = 0.5       
q = 0.5       
N = 36499       
        
n = 
3.8416 * 0.09 * 36499    
0.0025 * 36498 + 0.34574    







 La investigación utiliza un muestreo probabilístico para la unidad de 
información, debido a que implica un método completamente aleatorio que se utiliza 
para seleccionar una muestra y luego elegir de manera aleatoria números entre los 
números a través de un proceso automatizado. Finalmente, los números que se eligen 






2.6. Técnicas de recolección de datos 
 
Técnica  
El estudio utiliza la técnica de la encuesta, la cual hace referencia a una de las 
técnicas de recopilación de datos más usadas, aquella se basa o se fundamenta a través 
de un cuestionario o un conglomerado de preguntas, las cuales son construidas con fin 
de obtener información de las personas (Bernal, 2010, p. 194).  
 
Instrumento  
El instrumento de la investigación es el cuestionario, cuya finalidad es obtener 
información de manera sistemática y ordenada, respecto de lo que las personas son, 
hacen, opinan, piensan, sienten, esperan, desean, aprueban o desaprueban respecto del 
tema objeto de investigación (Yuni & Urbano, 2014, p. 65). De esta manera, el 
cuestionario de la primera variable Inteligencia de mercado estará conformado por 16 
ítems, dirigido a los pobladores mayores de 18 años, evaluando la inteligencia de 
mercado en las empresas de rubro supermercados, contando con una escala ordinal, 
siendo una escala aplicada través de preguntas a un encuestado para conocer sus 
percepciones, ante ello se contara con lo siguiente: nunca (1), casi nunca (2), a veces 
(3), casi siempre (4), siempre (5).  
Asimismo, para la variable Competitividad se contará con un cuestionario conformado 
por 20 ítems, dirigido a la misma muestra, empleando la escala ordinal, contando con 
las siguientes alternativas: nunca (1), casi nunca (2), a veces (3), casi siempre (4), 
siempre (5). 
 
2.7. Tratamiento estadístico e interpretación de cuadros 
 
Técnica de procesamiento de datos  
En la presente investigación se obtienen los datos mediante la aplicación de 
técnicas e instrumentos determinados para recaudar información relevante para el 
estudio, las cuales, estarán sujetas a fuentes confiables ya mencionadas, estos 
resultados serán sometidos a procedimientos a través de programas virtuales como 
Word y Excel y SPSS v. 24, de modo que, se considerara la formulación de hipótesis, 
mostrando porcentajes y ordenando los datos estadísticos en forma de tablas y gráficos 




Análisis de datos  
Los datos obtenidos en el estudio, son analizados en función a la problemática 
presentada, en cuanto a objetivos e hipótesis del estudio. Referente a las apreciaciones 
de tipo objetivas, estarán formuladas bajo un tipo descriptivo relacionada con la 
hipótesis planteada. Por último, la información recopilada, podrá ser empleada para 




En la investigación, se toma en cuenta el método deductivo, de modo que el 
investigador a base de una teoría, comenzará a recopilar información, cuyo fin será de 
comprobar que la realidad se encuentra de acorde al sustento teórico. Este método 
inicia en el marco conceptual para arribar en la formulación de hipótesis, en el cual se 
utilizará el recurso de observación y la obtención de información para resultar en la 











3.1.1.  Nivel de inteligencia de mercado en los supermercados de la ciudad de Tarapoto, 
2019. 
La tabla 1 muestra los resultados de la variable inteligencia de mercado a nivel general 
donde muestra que en conjunto los supermercados tienen un nivel alto en un 52% 
según las personas encuestadas, mientras que un 30% considera que dicha inteligencia 
es en un nivel medio y solo el 18% de encuestados manifestó que se encuentra en un 
nivel bajo, esto debido a que los supermercados casi siempre se preocupan 
frecuentemente por mantener a sus clientes satisfechos. De igual manera, casi siempre 
se centran en presentar sus productos con diseño llamativos y casi siempre emplean 
diferentes medios de comunicación para dar a conocer sus productos. 
 
Tabla 1  





Bajo 16 36 98 18% 
Medio 37 58 163 30% 
Alto 59 80 291 52% 
TOTAL     552 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a ciudadanos de la ciudad de Tarapoto mayores de 18 años 
 
Según la tabla 2 se muestra los resultados obtenidos del nivel de inteligencia de 
mercado por cada supermercado de la ciudad de Tarapoto, el análisis abarca los 
principales supermercados entre los cuales esta la Inmaculada, Autoservicios Bigote, 
Plaza Vea y Supertuco. Como se observa la tabla el supermercado Plaza Vea es el que 
tiene mayor inteligencia de mercado, debido a que es reconocida a nivel nacional. La 
inteligencia de mercado se evidencia claramente en el hecho de que casi siempre 
buscan mantener la satisfacción de sus clientes, asimismo, los procesos son accesibles 
y al alcance del cliente que adquiere sus productos. Seguidamente tenemos a 




de Tarapoto, por lo que su inteligencia de mercado es de un 58%, pues casi siempre 
muestra una clara imagen dando a conocer que pertenece al rubro de supermercados. 
Con un porcentaje menor de inteligencia de mercado (43%) esta el supermercado 
Supertuco, que fue creado hace poco más de dos años en el mercado, sin embargo ha 
estado en constante cambio con el fin de ganar mayor clientela a pesar de tener otras 
empresa con un mayor posicionamiento en el mercado. Finalmente tenemos a 
autoservicios Bigote, con una inteligencia de mercado de un 41% debido a que esta 
empresa siempre ha tratado de consolidarse y posicionarse en el mercado de los super 
brindado lo mejor a sus clientes.   
 
 
Tabla 2  
Nivel de inteligencia de mercado según supermercado 
Calificación  Inmaculada 
Autoservicios 
Bigote 
Plaza Vea Supertuco 
Bajo 14% 22% 8% 27% 
Medio 28% 37% 22% 30% 
Alto 58% 41% 70% 43% 
Total 100% 100% 100% 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a ciudadanos de la ciudad de Tarapoto mayores de 18 años 
 
 
3.1.2. Nivel de competitividad de los supermercados de la ciudad de Tarapoto, 2019. 
 
Según la tabla 3, se muestra el resultado respecto al nivel de competitividad de manera 
general de los supermercados de la ciudad de Tarapoto que fueron analizados, ello ha 
permitido conocer que según el 54% de los encuestados calificó al nivel de 
competitividad como alto, mientras que el 29% manifiesta que la competitividad de 
estas empresas es media y solo el 17% señala que el nivel es bajo. Dichos resultados 
se dieron debido a que casi siempre estas empresas determinan sus precios según la 
realidad de la población y sus competidores. Además, estas empresas casi siempre 
cuentan con personal capacitado para guiar a los clientes en la compra.y casi siempre 






Tabla 3  





Bajo 20 46 94 17% 
Medio 47 72 162 29% 
Alto 73 100 296 54% 
TOTAL     552 100% 
Fuente: Cuestionario aplicado a ciudadanos de la ciudad de Tarapoto mayores de 18 años 
 
De acuerdo a la tabla 4, se observa los resultados del nivel de competitividad, pero esta 
vez por cada supermercado de la ciudad de Tarapoto, siendo las empresas analizadas, 
La Inmaculada, Autoservicios Bigote, Plaza Vea y Supertuco. En el caso del 
supermercado Plaza Vea se ha logrado evidenciar que el nivel de competitividad es 
alto según el 70% de los encuestados quienes afirmaron que dicho supermercado casi 
siempre ofrece productos de primera necesidad, por otra parte, casi siempre ofrece 
productos de marcas de calidad y que son reconocidas por los consumidores y casi 
siempre los productos  están en orden según las necesidades, facilitando su ubicación. 
Luego se encuentra supermercados La Inmaculada con un nivel alto de 56%, 
demostrando que esta empresa ha venido casi siempre integra nuevos cambios a fin de 
mejorar la atención a los clientes que acuden a realizar sus compras, por otro lado, casi 
siempre se preocupa por la distribución correcta de stock de producto. Con un 
porcentaje menor de 46% se ubica autoservicios Bigote, misma que casi siempre la 
empresa mantiene en abastecimiento constante sus productos además, casi siempre el 
gerente de la empresa esta presto a brindar soluciones ante las quejas. Finalmente el 




Tabla 4  
Nivel de competitividad por supermercado 
 Calificación Inmaculada 
Autoservicios 
Bigote 
Plaza Vea Supertuco 
Bajo 12% 18% 11% 27% 
Medio 32% 36% 19% 31% 
Alto 56% 46% 70% 42% 
Total 100% 100% 100% 100% 




3.1.3. Relación la inteligencia de negocio y la competitividad de los supermercados de 
la ciudad de Tarapoto, 2019. 
 
Tabla 5  








Coeficiente de correlación 1,000 ,734** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 552 552 
Competitividad Coeficiente de correlación ,734** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 552 552 
Fuente: SPSS V. 24 
 
Interpretación 
De acuerdo a la tabla 5, se logra observar el resultado obtenido de la aplicación de la 
prueba de Rho de Spearman, donde el valor de significancia bilateral resulto ser menor 
al margen de error de 0,05 (0,000), ello ha permitido aceptar la tercera hipótesis 
especifica: La relación entre la inteligencia de negocio y la competitividad de los 
supermercados de la ciudad de Tarapoto, 2019, es positiva. Asimismo, este resultado 
se refuerza con el coeficiente de correlación de ,734 demostrando la existencia de una 
relación positiva media entre la dimensión inteligencia de negocio y la competitividad. 
 
3.1.4. Relación entre la inteligencia competitiva y la competitividad de los 
supermercados de la ciudad de Tarapoto, 2019. 
 
Tabla 6  








Coeficiente de correlación 1,000 ,724** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 552 552 
Competitividad Coeficiente de correlación ,724** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 552 552 





Según la tabla 6, se determinó la relación entre la inteligencia competitiva y la 
competitividad a partir de la prueba de Rho de Spearman, donde el valor sig. bilateral 
obtenido fue ,000, encontrándose por debajo del margen de error permitido del 0,05. 
Ello ha permitido en la investigación aceptar la cuarta hipótesis especifica  se ha 
logrado aceptar la hipótesis de investigación: La relación entre la inteligencia de 
competitiva y la competitividad de los supermercados de la ciudad de Tarapoto, 2019, 
es positiva. Por otro lado, el coeficiente de correlación de ,724 ha servido para 
demostrar la existencia de una relación positiva media entre la dimensión inteligencia 
competitiva y la competitividad. 
 
 
3.1.5. Relación entre la investigación de mercado y la competitividad de los 
supermercados de la ciudad de Tarapoto, 2019. 
 
Tabla 7  








Coeficiente de correlación 1,000 ,740** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 552 552 
Competitividad Coeficiente de correlación ,740** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 552 552 
Fuente: SPSS V. 24 
 
Interpretación 
Según la tabla 7, se logra observar el resultado obtenido de la aplicación de la prueba 
de Rho de Spearman a fin de determinar la relación entre la investigación de mercado 
y la competitividad, donde el valor de significancia bilateral resutlto igual a 0,000, es 
decir menos del 0,05 permitido y con esto se acepto la quinta hipótesis especifica: La 
relación entre la investigación de mercado y la competitividad de los supermercados 
de la ciudad de Tarapoto, 2019, es positiva. De igual manera, el coeficiente de 
correlación obtenido de ,740 ha dado a conocer la existencia de una relación positiva 




3.1.6. Relación entre la inteligencia de mercado y la competitividad de los 
supermercados de la ciudad de Tarapoto, 2019. 
 
Tabla 8  








Coeficiente de correlación 1,000 ,747** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 552 552 
Competitividad Coeficiente de correlación ,747** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 552 552 
Fuente: SPSS V. 24 
 
Interpretación 
Según la tabla 8, se logra observar el resultado obtenido de la aplicación de la prueba 
de Rho de Spearman, esto debido a que las variables tuvieron una escala de medición 
ordinal. En ese sentido partiendo por la significancia bilateral ,000, se ha logrado 
aceptar la hipótesis de investigación: La inteligencia de mercado se relaciona 
significativamente con la competitividad de los supermercados de la ciudad de 
Tarapoto, 2019. Asimismo, este resultado se refuerza con el coeficiente de correlación 




3.2. Discusión de resultados  
La presente investigación ha planteado como parte de sus objetivos el principal que 
fue determinar la relación entre la inteligencia de mercado y la competitividad de los 
supermercados de la ciudad de Tarapoto, 2019. Para lograr esto fue necesario emplear 
un cuestionario por cada variable a fin de obtener los resultados esperados y con ello 
realizar la aplicación de la prueba de Rho de Spearman, donde los resultados han 
evidenciado que la significancia bilateral ,000, se ha logrado aceptar la hipótesis de 
investigación: La inteligencia de mercado se relaciona significativamente con la 
competitividad de los supermercados de la ciudad de Tarapoto, 2019. Asimismo, este 




de una relación positiva media entre las variables de estudio. Dicho resultado contrasta 
con el estudio realizado por García, Girón y Choto (2016), quienes llegaron a la 
conclusión que el sistema de inteligencia de mercados no es un término que sustituya 
a investigación de mercados, a pesar de ello están íntimamente relacionados como 
parte de un plan estratégico que tenga como finalidad la búsqueda del desarrollo y 
crecimiento económico de las empresas. De igual manera, Vásquez (2017) concluyó 
que al implementar los pasas de la planificación estratégica mejora en los indicadores, 
en donde se mostró una mejora en el tiempo de respuesta en reunión y mayor rapidez 
en la aplicación de las medidas estratégicas para lograr los objetivos de la 
organización. 
 
Se planteó como objetivo conocer el nivel de inteligencia de mercado en los 
supermercados de la ciudad de Tarapoto, 2019, misma fue desarrollada en base a los 
resultados de un cuestionario sobre la variable donde los resultados encontrados 
muestran que en conjunto los supermercados tienen un nivel alto en un 52% según las 
personas encuestadas, mientras que un 30% considera que dicha inteligencia es en un 
nivel medio y solo el 18% de encuestados manifestó que se encuentra en un nivel bajo, 
mientras que el nivel de cada supermercado dio a conocer que Plaza Vea es el que 
tiene mayor inteligencia de mercado, debido a que es reconocida a nivel nacional. La 
inteligencia de mercado se evidencia claramente en el hecho de que casi siempre 
buscan mantener la satisfacción de sus clientes, asimismo, los procesos son accesibles 
y al alcance del cliente que adquiere sus productos. Luego se encuentra supermercado 
la Inmaculada con un porcentaje de 58%, pues casi siempre muestra una clara imagen 
dando a conocer que pertenece al rubro de supermercados. Mientras que con un 43% 
esta el supermercado Supertuco, y por ultimo tenemos a autoservicios Bigote, con una 
inteligencia de mercado de un 41%. Dichos resultados se contrastan con la 
investigación de Chávez y Olivios (2016), quienes concluyeron que los pasos del 
proceso de inteligencia comercial apoyada en una solución sistematizada de 
procesamiento de información que implementada en la empresa minimizará los 
riesgos, brindará información oportuna y de calidad permitiendo así la correcta toma 
decisiones. 
 
Asimismo se planteó el objetivo conocer el nivel de competitividad de los 




contar con el instrumento cuestionario del cual se obtuvo como resultado que el nivel 
de competitividad de manera general de los supermercados de la ciudad de Tarapoto, 
según el 54% de los encuestados es de nivel alto, mientras que el 29% manifiesta que 
la competitividad de estas empresas es media y solo el 17% señala que el nivel es bajo. 
Por otro lado, el análisis por cada supermercado evidencia que Plaza Vea tiene un nivel 
de competitividad alto según el 70% de los encuestados quienes afirmaron que dicho 
supermercado casi siempre ofrece productos de primera necesidad. Luego se encuentra 
supermercados La Inmaculada con un nivel alto de 56%, demostrando que esta 
empresa ha venido casi siempre integra nuevos cambios a fin de mejorar la atención a 
los clientes que acuden a realizar sus compras, por otro lado, casi siempre se preocupa 
por la distribución correcta de stock de producto. Con un porcentaje menor de 46% se 
ubica autoservicios Bigote, misma que casi siempre la empresa mantiene en 
abastecimiento constante sus productos además, casi siempre el gerente de la empresa 
esta presto a brindar soluciones ante las quejas. Finalmente el supermercado Supertuco 
muestra un nivel de competitividad alto según el 42% de encuestados. De los 
resultados encontrados existen similitudes con el estudio realizado por Tello y Yacila 
(2018), quienes concluyeron que la empresa cumple con el nivel de competitivad 
aceptado para ingresar al mercado mexicano, esto indicaría que al ser analizado 
correspondientemente se determinó que el producto es viable para ser ingresado a tal 
demanda. 
 
Respecto al objetivo establecer la relación la inteligencia de negocio y la 
competitividad de los supermercados de la ciudad de Tarapoto, 2019 se aplicó la 
prueba de Rho de Spearman, donde el valor de significancia bilateral resulto ser menor 
al margen de error de 0,05 (0,000), ello ha permitido aceptar la tercera hipótesis 
especifica: La relación entre la inteligencia de negocio y la competitividad de los 
supermercados de la ciudad de Tarapoto, 2019, es positiva. Asimismo, este resultado 
se refuerza con el coeficiente de correlación de ,734. Los resultados encontrados son 
similares al estudio de Espíritu (2018), debido a que concluyó señalando que la 
inteligencia de negocios si influye significativamente en la gestión del conocimiento 
del área de informática, representando un nivel eficiente de implicancia de la 





Acerca del objetivo establecer la relación entre la inteligencia de competitiva y la 
competitividad de los supermercados de la ciudad de Tarapoto, 2019. De igual manera 
se empleó la prueba de Rho de Spearman, donde el valor sig. bilateral obtenido fue 
,000, encontrándose por debajo del margen de error permitido del 0,05. Ello ha 
permitido en la investigación aceptar la cuarta hipótesis especifica  se ha logrado 
aceptar la hipótesis de investigación: La relación entre la inteligencia de competitiva 
y la competitividad de los supermercados de la ciudad de Tarapoto, 2019, es positiva. 
Por otro lado, el coeficiente de correlación de ,724 ha servido para demostrar la 
existencia de una relación positiva media. Este resultado tiene una similitud con el 
estudio de Fernández (2015), quien concluyó que la Inteligencia Competitiva es una 
herramienta útil para el estudio del entorno educativo como forma de adquisición de 
conocimientos. Para el autor Martinez (2013), la inteligencia competitiva revisa el 
entorno competitivo a través del seguimiento de información pertinente a sus 
actividades en todos los frentes: financiero, comercial, mercadeo, entre otros. 
 
Finalmente el objetivo establecer la relación entre la investigación de mercado y la 
competitividad de los supermercados de la ciudad de Tarapoto, 2019, fue desarrollado 
a travez de la aplicación de la prueba de Rho de Spearman a fin de determinar la 
relación entre la investigación de mercado y la competitividad, donde el valor de 
significancia bilateral resutlto igual a 0,000, es decir menos del 0,05 permitido y con 
esto se acepto la quinta hipótesis especifica: La relación entre la investigación de 
mercado y la competitividad de los supermercados de la ciudad de Tarapoto, 2019, es 
positiva. De igual manera, el coeficiente de correlación obtenido de ,740 ha dado a 
conocer la existencia de una relación positiva media. Dicho resultado constrasta con 
el estudio realizado por Hidalgo (2014), pues concluyó que una mejora significativa 
en la competitividad del destino turístico, considera fundamentalmente el sistema de 
relaciones entre los diversos factores, de forma que, en tanto a las sinergias que se 











Se determinó la relación entre la inteligencia de mercado y la competitividad de los 
supermercados de la ciudad de Tarapoto, 2019, pues el valor de significancia bilateral de 
0,000, ha permitido aceptar la hipótesis investigación, mientras que el coeficiente de 
correlación resultante (,747) demuestra la existencia de una relación positiva entre las 
variables de estudio inteligencia de mercado y competitividad. 
 
El nivel de inteligencia de mercado como resultado general fue alto en un 52%, medio en un 
30% y bajo en un 18%, dichos porcentajes fueron de acuerdo a las respuestas marcadas a las 
personas encuestadas. Sin embargo, el resultado por cada supermercado muestra que el nivel 
de inteligencia de mercado de Plazacentro es la de mayor porcentaje (70%), seguido de 
Supermercados la Inmaculada con un 58%, luego Supertuco con un 43% y autoservicios 
Bigote en un 41%. Esto demuestra que las empresas tienen un alto nivel de inteligencia de 
mercado y que les permite tomar buenas decisiones a la hora de brindar una atención a todo 
cliente que acude a realizar sus compras. 
 
El nivel de competitividad a modo general resultó siendo alto en un 54%, medio en un 29% 
y bajo en un 17%, según las personas encuestadas, mismas que también dieron a conocer el 
nivel de la variable por cada supermercado. Donde la que mayor porcentaje de nivel alto fue 
Plaza Vea en un 70%, seguido de la Inmaculada con un 56%, en tanto, autoservicios bigote 
muestra un nivel de competitividad alto en un 46% y Supertuco tienen un nivel también de 
alto en un 42%. 
 
La relación entre la inteligencia de negocio y la competitividad fue positiva, debido a que el 
coeficiente de correlación fue igual a ,734 afirmando la existencia de una relación positiva 
media. Por otro lado el valor sig. bilateral ha permitido aceptar la tercera hipótesis especifica 
La relación entre la inteligencia de negocio y la competitividad de los supermercados de la 
ciudad de Tarapoto, 2019, es positiva, pues dicho valor se encontró por debajo del margen 
de 0,05. 
 
La relación entre la inteligencia competitiva y la competitividad resultó siendo positiva, 




positiva media entre la dimensión y la variable estudiada. Asimismo, el valor de significancia 
bilateral fue igual a 0,000 por lo que permitio aceptar la cuarta hipótesis especifica, donde 
se hace mención que la relación entre la inteligencia de competitiva y la competitividad de 
los supermercados de la ciudad de Tarapoto, 2019, es positiva. 
 
La relación entre la investigación de mercado y la competitividad resultó siendo positiva 
media, dado que el coeficiente de correlación obtenido en la investigación fue ,740. Por otro 
lado, el valor sig. bilateral de la prueba de Rho de Spearman resulto siendo menor al margen 
de 0,05. En consecuencia se ha logrado aceptar la quinta hipótesis especifica. La relación 
entre la investigación de mercado y la competitividad de los supermercados de la ciudad de 






















A los gerentes de los supermercados que han sido analizados continuar con la constante 
mejora de la inteligencia de mercado a fin de que puedan sobresalir ante otras empresas del 
mismo rubro ya que ello tendrá un beneficio a futuro como es el crecimiento económico, 
además de ganar mas clientes que adquieran sus productos y con ello tener altos niveles de 
competitividad junto a otras empresas destacadas donde pueda ofrecer productos de calidad 
y a un precio de mercado. 
 
A los gerentes de los supermercados autoservicios bigote y Supertuco analizar la inteligencia 
de mercado que vienen empleando actualmente pues que a pesar de haber tenido un 
porcentaje alto, todavía no se encuentra al mismo nivel que Plaza Vea, por lo que pueda 
aplicar nuevas estrategias de mercado, asi como realizar un estudio sobre el sector o rubro 
de supermercados y conocer como es el manejo que realizan en otras ciudades para que 
pueda servirle de modelo. 
 
A los gerentes de los supermercados estudiados, principalmente de autoservicios bigote y 
Supertuco, mejorar la gestión comercial que vienen aplicando en sus empresas, respecto a 
sus políticas de precio y las formas o medios para dar a conocer sus productos al público en 
general y con esto atraer nuevos clientes, de igual manera generar un mayor compromiso 
gerencial. 
 
A los gerentes de los supermercados de la ciudad de Tarapoto continuar con la mejora en 
cuanto a la atención de sus clientes y ofreciendo productos de calidad y que ayuden a lograr 
la satisfacción la persona que lo adquiere, del mismo modo, continuar realizando un análisis 
de los productos, es decir que tome note del orden de stock de los productos con el propósito 
de facilitar su ubicación, ya que ello permitirá tener un alto nivel de competetitividad, pues 
como se ha evidenciado en el presente estudio la dimensión inteligencia de negocio y la 
competitividad guardan relación entre sí. 
 
A los gerentes de los supermercados de la ciudad de Tarapoto, emplear los medios adecuados 
de comunicación para dar a conocer sus productos y de ser necesario mejorar sus estrategias 




personas. También, pueden realizar un estudio de mercado para conocer cuales son sus 
competidores más cercanos y a partir de ello tomar buenas decisiones. 
 
A los gerentes de los supermercados de la ciudad de Tarapoto, realizar o de ser necesario 
buscar información sobre investigación de mercado del rubro de supermercados a fin de 
conocer la situación de las empresas en la ciudad. Además, la empresa debe tener en cuenta 
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Anexo A. Matriz de consistencia. 
Problema Objetivo Hipótesis Variable Dimensiones Indicadores 
Técnicas de 
recolección 
Problema general  
¿Cuál es la relación 
entre la inteligencia 
de mercado y la 
competitividad de los 
supermercados de la 





¿Cuál es el nivel de 
inteligencia de 
mercado en los 
supermercados de la 
ciudad de Tarapoto, 
2019? 
 
¿Cuál es el nivel de 
competitividad de los 
supermercados de la 
ciudad de Tarapoto, 
2019? 
 
¿Cuál es la relación 
entre la inteligencia 
 
Objetivo general 
Determinar la relación 
entre la inteligencia de 
mercado y la 
competitividad de los 
supermercados de la 




Conocer el nivel de 
inteligencia de mercado 
en los supermercados de 
la ciudad de Tarapoto, 
2019. 
 
Conocer el nivel de 
competitividad de los 
supermercados de la 
ciudad de Tarapoto, 
2019. 
 
Establecer la relación la 
inteligencia de negocio y 
la competitividad de los 
Hipótesis general 
Hi: La inteligencia de 
mercado se relaciona 
significativamente con la 
competitividad de los 
supermercados de la ciudad 
de Tarapoto, 2019. 
 
Hipótesis especificas 
H1: El nivel de inteligencia 
de mercado de los 
supermercados de la ciudad 
de Tarapoto, 2019, es bajo. 
 
H2: El nivel de 
competitividad de los 
supermercados de la ciudad 
de Tarapoto, 2019, es bajo. 
 
H3: La relación entre la 
inteligencia de negocio y la 
competitividad de los 
supermercados de la ciudad 









Análisis de la producción 
Análisis de producto 
Inteligencia 
competitiva 
Estrategias de mercado 




Fuentes de información 




Producto y demanda 






Sistema de inventario 





de negocio y la 
competitividad de los 
supermercados de la 
ciudad de Tarapoto, 
2019? 
 
¿Cuál es la relación 
entre la inteligencia 
de competitiva y la 
competitividad de los 
supermercados de la 
ciudad de Tarapoto, 
2019? 
 
¿Cuál es la relación 
entre la investigación 
de mercado y la 
competitividad de los 
supermercados de la 
ciudad de Tarapoto, 
2019? 
supermercados de la 
ciudad de Tarapoto, 
2019. 
 
Establecer la relación 
entre la inteligencia de 
competitiva y la 
competitividad de los 
supermercados de la 
ciudad de Tarapoto, 
2019. 
 
Establecer la relación 
entre la investigación de 
mercado y la 
competitividad de los 
supermercados de la 
ciudad de Tarapoto, 
2019. 
H4: La relación entre la 
inteligencia de competitiva y 
la competitividad de los 
supermercados de la ciudad 
de Tarapoto, 2019, es 
positiva. 
 
H5: La relación entre la 
investigación de mercado y la 
competitividad de los 
supermercados de la ciudad 









Diseño Población Muestra 
No experimental 
La población se encuentra constituida por todos los supermercados de la 
ciudad de Tarapoto. 
La muestra que se utilizará, se encuentra constituida por 







Anexo B. Instrumento para la variable inteligencia de mercado 
Cuestionario  
Buen día, reciba Ud. un cordial saludo y la vez solicitarle sin mayor análisis y razonamiento 
contestar el presente cuestionario que tiene como objetivo conocer el empleo de la 
inteligencia de mercado en los supermercados de la ciudad de Tarapoto, por lo cual se le 
pide que marque con un aspa, la respuesta que crea conveniente:  
 












INTELIGENCIA DE MERCADO 


















1. Observa que la empresa 
constantemente mejora sus 
servicios en atención y 
productos ofrecidos.  
La Inmaculada SAC.      
Autoservicios Bigote      
Plaza Centro      
SuperTuco      
2. Considera que la empresa se 
preocupa frecuentemente 
por mantener a sus clientes 
satisfechos. 
La Inmaculada SAC.      
Autoservicios Bigote      
Plaza Vea      
SuperTuco      
Análisis de la 
producción 
3. La empresa presenta precios 
justos y de acorde a la 
realidad económica de la 
población.  
La Inmaculada SAC.      
Autoservicios Bigote      
Plaza Centro      
SuperTuco      
4. Percibe que la organización 
se preocupa por ofrecer una 
variedad de productos en 
marca.  
La Inmaculada SAC.      
Autoservicios Bigote      
Plaza Vea      
SuperTuco      
Análisis de 
producto 
5. Observa que la empresa 
mantiene un orden de stock 
facilitando la ubicación y 
compra de producto. 
La Inmaculada SAC.      
Autoservicios Bigote      
Plaza Centro      
SuperTuco      
6. Considera que la 
organización se preocupa 
por presentar sus productos 
con diseños llamativos.  
La Inmaculada SAC.      
Autoservicios Bigote      
Plaza Vea      
SuperTuco      

















7. La empresa frecuentemente 
presenta promociones y 
oferta de productos.  
La Inmaculada SAC.      
Autoservicios Bigote      
Plaza Centro      
SuperTuco      
8. Considera que la empresa se 
preocupa por ofrecer sus 
La Inmaculada SAC.      






publicidad llamativa.  
Plaza Vea      
SuperTuco      
Análisis del 
sector 
9. Considera que la empresa 
muestra una clara imagen de 
pertenecer al rubro de 
supermercado. 
La Inmaculada SAC.      
Autoservicios Bigote      
Plaza Vea      
SuperTuco      
10. Observa que la empresa se 
mantiene constantemente 
abastecida en los productos 
que ofrece.  
La Inmaculada SAC.      
Autoservicios Bigote      
Plaza Vea      
SuperTuco      
Competidores 
11. La empresa adopta 
estrategias de empresas 
extranjeras para mejorar sus 
servicios. 
La Inmaculada SAC.      
Autoservicios Bigote      
Plaza Vea      
SuperTuco      
12. Percibe que la empresa se 
preocupa por ofrecer 
servicios y productos según 
necesidades de la población.  
La Inmaculada SAC.      
Autoservicios Bigote      
Plaza Vea      
SuperTuco      
















 Fuentes de 
información 
13. Observa que la empresa 
utiliza medios de 
comunicación para presentar 
sus productos.  
La Inmaculada SAC.      
Autoservicios Bigote      
Plaza Vea      
SuperTuco      
14. Considera que la empresa 
emplea un trato 
personalizado para captar 
clientes. 
La Inmaculada SAC.      
Autoservicios Bigote      
Plaza Vea      
SuperTuco      
Condiciones 
de acceso 
15. Observa que la empresa 
mantiene correcta limpieza 
en sus instalaciones.  
La Inmaculada SAC.      
Autoservicios Bigote      
Plaza Vea      
SuperTuco      
16. Percibe que los productos 
se exhiben atractivamente.  
La Inmaculada SAC.      
Autoservicios Bigote      
Plaza Vea      
SuperTuco      






Anexo C. Instrumento para la variable competitividad 
Cuestionario 
Buen día, reciba Ud. un cordial saludo y la vez solicitarle sin mayor análisis y razonamiento 
contestar el presente cuestionario que tiene como objetivo conocer el nivel de competitividad 
en los supermercados de la ciudad de Tarapoto, por lo cual se le pide que marque con un 
aspa, la respuesta que crea conveniente:  
 




























1. Observa que la empresa 
ofrece productos de 
necesidad básica.  
La Inmaculada SAC.      
Autoservicios Bigote      
Plaza Vea      
SuperTuco      
2. Percibe que la empresa 
maneja mayor número de 
stock ante la demanda. 
La Inmaculada SAC.      
Autoservicios Bigote      
Plaza Vea      
SuperTuco      
Política de 
precio 
3. Considera que la empresa 
determina sus precios según 
la realidad de la población y 
sus competidores. 
La Inmaculada SAC.      
Autoservicios Bigote      
Plaza Vea      
SuperTuco      
4. Considera que los precios 
que presenta la empresa son 
justos.   
La Inmaculada SAC.      
Autoservicios Bigote      
Plaza Vea      
SuperTuco      
Canales de 
comercialización 
5. Observa que la empresa 
ofrece productos de marcas 
de calidad. 
La Inmaculada SAC.      
Autoservicios Bigote      
Plaza Vea      
SuperTuco      
6. Considera que la empresa se 
preocupa la distribución 
correcta de stock de 
producto. 
La Inmaculada SAC.      
Autoservicios Bigote      
Plaza Vea      
SuperTuco      
















7. La empresa se preocupa por 
adquirir productos con 
fechas de caducidad altas. 
La Inmaculada SAC.      
Autoservicios Bigote      
Plaza Vea      
SuperTuco      
La Inmaculada SAC.      





8. Percibe que la empresa se 
mantiene en abastecimiento 
constante de productos.   
Plaza Vea      
SuperTuco      
Sistema de 
inventario 
9. Considera que la empresa 
almacena adecuadamente 
sus productos. 
La Inmaculada SAC.      
Autoservicios Bigote      
Plaza Vea      
SuperTuco      
10. Observa que la empresa se 
abastece de los productos de 
mayor compra.  
La Inmaculada SAC.      
Autoservicios Bigote      
Plaza Vea      
SuperTuco      
Nivel de 
personal 
11. Observa que la empresa 
cuenta con personal 
capacitado para guiar a los 
clientes en la compra. 
La Inmaculada SAC.      
Autoservicios Bigote      
Plaza Vea      
SuperTuco      
12. Considera que la empresa 
cuanta con gran número de 
trabajadores para una mayor 
atención. 
La Inmaculada SAC.      
Autoservicios Bigote      
Plaza Vea      
SuperTuco      














13. Observa que el gerente de 
la empresa se involucra en 
las actividades diarias del 
negocio.  
La Inmaculada SAC.      
Autoservicios Bigote      
Plaza Vea      
SuperTuco      
14. Considera que el gerente se 
preocupa por mantener 
motivado al personal para 
una buena atención.  
La Inmaculada SAC.      
Autoservicios Bigote      
Plaza Vea      
SuperTuco      
Experiencia 
gerencial  
15. Observa que el gerente de 
la empresa esta presto a 
brindar soluciones ante las 
quejas.   
La Inmaculada SAC.      
Autoservicios Bigote      
Plaza Vea      
SuperTuco      
16. Observa que el gerente 
constantemente integra 
cambios para la mejora del 
negocio. 
La Inmaculada SAC.      
Autoservicios Bigote      
Plaza Vea      
SuperTuco      

















17. Observa que la empresa 
cuenta con recursos 
tecnológicos para efectivizar 
la compra. 
La Inmaculada SAC.      
Autoservicios Bigote      
Plaza Vea      
SuperTuco      
18. Percibe que la empresa 
cuenta con equipos nuevos o 
con poco tiempo de 
antigüedad. 
La Inmaculada SAC.      
Autoservicios Bigote      
Plaza Vea      
SuperTuco      
Capacidad 
instalada 
19. Considera que la empresa 
se preocupa por mantener 
La Inmaculada SAC.      





orden y limpieza en sus 
instalaciones.  
Plaza Vea      
SuperTuco      
20. Considera que los 
productos están en orden 
según las necesidades, 
facilitando su ubicación. 
La Inmaculada SAC.      
Autoservicios Bigote      
Plaza Vea      
SuperTuco      
 
¡Gracias por su participación! 
 
 
 
